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SISSEJUHATUS

Sotsiaalreklaam, erinevalt kommertsreklaamist, ei piilia teavitada inimest uue toote voi
teenuse olemasolust ega iirita meelitada tarbima, vaid soovib muuta hoiakuid ja seeldbi
kditumist. Sotsiaalreklaami pikaajalisem eesmirk on inimeste tervise hoidmine, teabe
edastamine ning teadlikkuse tOstmine. Selliste kampaaniatega juhitakse tidhelepanu
olulistele sotsiaalprobleemidele tervishoiu (haigused, alkoholism), liiklusohutuse,
turvalisuse jms valdkonnas, ning reklaamide kaudu piiiitakse jagada olulist infot ja
seeldbi pédsta elusid. Kuigi sdonum on sotsiaalreklaami puhul selge, on oluliselt
keerulisem leida, sageli piiratud eelarveliste vahenditega, efektiivseim meetod, kuidas

konetada inimesi sel madral, et nad oma kditumist muudaksid.

AIDA mudel oli pikalt hierarhiline alus reklaami loomisel, kus esmalt on vajalik
tommata tdhelepanu (attention), seejirel tekitada huvi (interest) ja soovi (desire), mis
viivad kiditumise muutmiseni (action) (Strong, 1925, viidatud Venkatraman et al., 2015
vahendusel). Tdna on reklaami fookus muutunud - reklaam peab tdmbama tdhelepanu,
tekitama afekti, olema meeldejddv ja ihaldatav (Venkatraman et al., 2015). Afekt on
tugev emotsionaalne reaktsioon, mida voivad tekitada nii negatiivsed kui positiised

emotsioonid (Bakalash & Riemer, 2013).

Afekti tekitamiseks ja tdhelepanu tdmbamiseks kasutatakse erinevaid emotsionaalseid
mojutajaid. Reklaam voib olla nii informatiivne kui emotsioone tekitav (Brennan &
Binney, 2010), kuid just emotsionaalset erutust tekitav reklaam tOombab rohkem
tahelepanu, aitab tarbijat veenda (Boshoff & Toerien, 2017) ja on meeldejdivam
(Kensinger, 2009). Afekti mdju tarbija kditumisele on tdestanud ka Mogilner, Aaker ja
Kamvar (2011), kus stiimuli tekitatud erutus mojutab tarbija otsuseid ja veenmist

(Blijlevens, Carbon, Mugge & Schoormans, 2012).



Kuigi kommertsreklaamides on huumor sage meetod tihelepanu tdmbamiseks, kohtab
sotsiaalreklaamides seda teemade tdsiduse tottu harva (Stevens, 2018) ja rohkem on

levinud hirmule ja negatiivsetele emotsioonidele rohumine (Witte, 1992).

On tdestatud, et tugevate negatiivsete kaadritega saadakse rohkem tdhelepanu, liialt
graafilised kujutised vOivad aga tuua kaasa hoopis vastupidised reaktsioonid ning ei vii
soovitud tulemusteni (Becheur & Das, 2018). Samamoodi ei pruugi efektiivseks

osutuda tosiste teemade fookusesse toomine 1dbi huumoriprisma (Yoon, 2015).

Erinevate stiimulite tekitatud reaktsiooni ja seoseid reklaami efektiivsusega, sh
miletamisega, on uuritud mitmete meetodite abil. Téanapédeval kasutatakse itha rohkem
neuroturunduslikke meetodeid paralleelselt traditsiooniliste kiisitlustega. Moddetakse
ajuaktiivsust (Bakalash & Riemer, 2013; Ohme, Reykowska, Wiener & Choromanska,
2009), pulssi (Micu & Plummer, 2010; Missaglia et al., 2017), pilgu liikumist (Boshoff
& Toerien, 2017; X. Zhang & Yuan, 2018), niolihaste litkumist (Micu & Plummer,
2010), emotsioone (Lewinski, Fransen & Tan, 2014; Mauri et al., 2014) ja naha
elektrijuhtivust (Rossi et al., 2016; Vecchiato et al., 2014).

Kéesoleva to6 eesmirk on selgitada vilja seosed sotsiaalreklaami tekitatava afekti ja
miletamise vahel. Uurimisiilesanded on:
e defineerida sotsiaalreklaami modiste ja anda {levaade sotsiaalreklaami
eesmdrkidest ja eripdradest;
e selgitada afekti olemust ja erinevaid sotsiaalreklaamides kasutatavad mdojutamise
meetodeid;
e anda iilevaade afekti uurimise meetoditest;
e viia ldbi katse afekti tekitavate reklaammaterjalide pohjal;

e selgitada, millist ja kui korget afekti erineva sisuga reklaamid tekitavad.

Uuringus iihendatakse kolm neuroturunduse meetodit: pilgujdlgimine (Tobii Pro
Spectrum), emotsioonide mdotmine (Noldus FaceReader) ning naha elektrijuhtivuse
modtmine ehk GSR (Shimmer Galvanic Skin Response Sensor) koos traditsioonilise
kiisitlusega. Kuigi sotsiaalreklaame on neuroturunduslike meetoditega uuritud ka
varem, ei ole nimetatud meetodeid autorile teadaolevalt koos sotsiaalreklaamide

uurimiseks rakendatud. On uuritud, milliseid emotsioone teatud stiimulid tekitavad,



kuivord tugevat emotsiooni ja ka seda, millised elemendid tidhelepanu tdmbavad, kuid
mitte koOikide koosmdju. Lisaks on varasemad uurimust6od korvutanud korge
emotsionaalse stiimuliga reklaamid madalate, informatiivsete reklaamidega, kuid iihe
uuringu raames ei ole vorreldud ega vaadatud seoseid miletamisega emotsionaalsetesse
adrmustesse, antud juhul positiivse ja negatiivse emotsionaalse stiimuliga, kuuluvaid
sotsiaalreklaame. Seega aitab kéesolev uurimustdod anda esmase iilevaate kolme
neuroturundusliku uurimismeetodi praktilisest rakendamisest ning kaasata neid
esmakordselt nii positiivseid kui negatiivseid emotsioone tekitavate reklaamide

uurimiseks ning hilisema méletamisega seostamiseks.

Tulemused aitavad sotsiaalreklaami tellijatel ning loovagentuuridel rakendada parimaid
meetodeid, et tagada reklaami soovitud mgju. T60 on kirjutatud artiklina avaldamiseks

ajakirjas Journal of Advertising.

Jargmistes peatiikkides selgitatakse sotsiaalreklaami eripdrasid, antakse iilevaade
mojutamismeetoditest, mida sotsiaalreklaamis kasutatakse ning meetoditest, mis

vOimaldavad neid uurida.

Tood iseloomustavad mirksonad: neuroturundus, sotsiaalreklaam, afekt, Sokireklaam,

galvaaniline naha elektrijuhtivus, emotsioonid, pilgujidlgimine.



1. Sotsiaalreklaami moiste ja efektiivsuse hindamine

Sotsiaalturunduse moistele aluse pannud Kotler ja Zaltman (1971) defineerisid termini
kui sellise kommunikatsiooniprogrammi loomise, elluviimise ja kontrollimise, mille
eesmédrk on mdjutada sotsiaalsete ideede kéttesaadavust ja mis sisaldab endas toodete

hinda, kommunikatsiooni, jaotust ja turu-uuringuid.

1990-ndatel moisteti, et sotsiaalturunduse tuum ei ole muuta ideid, vaid kaitumist.
Andreasen (1994) defineeris sotsiaalturunduse kui kommertsreklaami meetodite
rakendamise selliste tegevuste analiiiisis, planeerimises ja elluviimises, mis on loodud

mojutama inimeste kditumist, et parandada nende heaolu ja ithiskonda, kus nad elavad.

Sotsiaalreklaam, kui osa sotsiaalturundusest, on Donovani ja Henley (2003) jargi
avaliku sektori voi mitte tulu teeniva ithingu edastatav teade, mille eesmirk on mojutada

sihtriihma k&ditumist parandamaks inimeste ja ithiskonna heaolu.

Definitsioone on toonud vilja ka teised autorid, kuid peamine kese on sama ning
kiesolev to0 defineerib sotsiaalreklaami kui teate, mis piitiab tabada publiku tdhelepanu,
teavitada olulisest iihiskondlikust probleemist ning propageerida muutusi inimeste

hoiakutes ja kditumises.

Sotsiaalturunduse neli peamist tunnust on: fookus vabatahtlikule kditumise muutmisele
- sotsiaalturundus ei sunni; mojutamiseks kasutatakse pakkumist - vastutasuks kditumise
muutmisele saab tarbija mingit kasu; kasutatakse erinevaid turundusvotteid nagu turu-
uuringud, segmenteerimine jne; eesmirk on parandada heaolu ithiskonnas, mitte teenida
kasu ettevottele (Andreasen, 1994; Gordon, McDermott, Stead & Angus, 2006).
Sotsiaalturundus piitiab muuta kéditumist, mille valed, ebapiisavad teadmised voi

tervislike alternatiivide puudumine on muutnud harjumuseks (Wymer, 2011).



Efektiivsuse mootmine on turundajatele suur véljakutse. Mootmiseks on kaks peamist
meetodit: modta arvulisi (miiiik, turuosa, ROI, kasum jne) voi indikatiivseid niitajaid
(teadlikkus, eelistus, rahulolu, lojaalsus jne) (McAlister, Srinivasan, Jindal & Cannella,
2016). Traditsioonilised efektiivsuse moddikud on olnud: hoiak reklaami, hoiak
briandi/reklaamijasse, ostukavatsus, mélu ehk kuivord méletatakse reklaami/brindi ja
seda hiljem é&ra tuntakse ning ostukditumine (Lewinski et al., 2014; Poels & Dewitte,

2006; Venkatraman et al., 2015).

Tarbija hoiakut reklaami suhtes kirjeldavad meeldivustunne, nautimine ja tunnete
valents. Ostukavatsus viitab vdimalikkusele, et tarbija kéitub soovitud viisil.
Efektiivsuse mootmise pohidimensioon on aga méletamine, kuna see mdjutab otseselt
inimese reaalset ostuotsust (sotsiaalreklaami puhul muudab kéitumist) (Lewinski et al.,
2014). Kiesoleva uuringu puhul vaadatakse reklaami efektiivsust just reklaami

meeldejddvuse (nii lithi- kui pikaajaline) seisukohalt.

Sotsiaalreklaami edu, eriti kiditumise muutmist puudutav osa, tuleneb efektiivsest
kommunikatsioonist (Missaglia et al., 2017). Et tarbijaid veenda kiditumist muutma,
tuleb keskenduda alateadvuslikele ja emotsionaalsetele reaktsioonidele (Boshoff &
Toerien, 2017), mille saavutamiseks iihendatakse sotsiaalreklaamis kommertsreklaami

elemendid strateegilise kommunikatsiooniga (Lee et al., 2018).

Seega on sotsiaalreklaami peamine efektiivsuse kriteerium kéditumise mdjutamine
(Andreasen, 1994; Wymer, 2011), mille saavutamiseks kasutatakse erinevaid

kommunikatsioonistrateegiaid.



2. Afekt sotsiaalreklaamis ja selle seos maletamisega

Sotsiaalreklaamid voivad olla oma olemuselt kas positiivsed vdi negatiivsed ning need
saab omakorda jaotada informatiivseteks (ratsionaalne) ja/vdi emotsionaalseteks
(Brennan & Binney, 2010). Téhelepanu tdmbamiseks ja reaktsioonide tekitamiseks
kasutatakse nditeks huumorit voi Sokeerimist, sh hirmule apelleerimist, millega
soovitakse vaatajas tekitada tugevat emotsionaalset reaktsiooni - afekti. Afekt on liithike
fiisioloogiline reaktsioon, mis tekib teatud stiimuli, antud t60 kontekstis reklaami
vaatamise tulemusena. Tarbija emotsionaalne reaktsioon reklaami suhtes avaldab olulist

moju reklaami efektiivsusele ja selle tulemustele (Micu & Plummer, 2010).

On identifitseeritud kaks peamist afekti dimensiooni - valents, mis on kas positiivne voi
negatiivne ja afekti erutuse tase, mis on omakorda kas korge vdi madal (Russell, Weiss
& Mendelsohn, 1989). Afekt, mida peetakse sageli emotsioonide siinoniiiimiks, viitab
emotsioonide viljendamisele (Pozharliev, Verbeke & Bagozzi, 2017). Kéesolevas t60s
kisitletakse afekti sarnaselt Bakalash & Riemeri, (2013) ja Yan, Liu, Chen & Shi
(2016) Kkasitlusele, kui reklaami tekitatud emotsionaalset erutust, mida mojutavad

emotsioonide valents ja reaktsiooni ehk erutuse tugevus.

Emotsioonide tekitamine on oluline osa reklaamikommunikatsioonistrateegiast, et
tarbijat kaasata (J. Zhang, Wedel & Pieters, 2009) ning mdjutada reaktsiooni reklaami
(Lewinski et al., 2014). Emotsionaalne sdonum suurendab vaataja tidhelepanu, tdstab
teadlikkust, on veenvam (Dillard & Peck, 2000) ja aitab reklaami paremini meelde jitta
(Hamelin, Moujahid & Thaichon, 2017; Wells, Burnett, Moriarty, 2003). Reklaami
tekitatud afekt mojutab tarbija suhtumist, otsustust, valikuid, uskumusi ja seeldbi ka
kditumist (Hamelin et al., 2017; Micu & Plummer, 2010). Seetottu kasutatakse
reklaamides erinevaid strateegiaid, kuidas vaatajates tugevaid emotsionaalseid

reaktsioone tekitada.
Hirmutamine ja Sokk sotsiaalreklaamis

Hirmutamise ja Sokeerimise meetodit kasutatakse negatiivsete emotsioonide

esiletdstmiseks, et seeldbi probleemile tihelepanu tdmmata, tuua esile selle tdsidust



(Witte, 1992). Sotsiaalreklaamides kasutatakse hirmutamise taktikat palju (Maloney,
Lapinski & Witte, 2011; Stevens, 2018) ning on tdestatud ka selle efektiivsus ja
veenvus (Becheur & Das, 2018; Chung, Ahn & Kang, 2016). Lang, Newhagen ja
Reeves (2011) leidsid 135 tudengi peal ldbi viidud uuringus, et negatiivsete videote
kasutamine teiste saadete vahel suurendab inimeste tdhelepanu ja véimet uut infot vastu
votta. Inimesed on evolutsiooniliselt kodeeritud vigivaldseid stiimuleid mérkama -
ajalooliselt tagas see ellujaamise (Lull & Bushman, 2015), mistottu on hirmutavad

reklaamid tdestanud end kui head tédhelepanu tdmbajad.

Sellised reklaamid tekitavad lisaks hirmule ka teisi negatiivseid emotsioone nagu viha,
siititunne voi kurbus (Becheur & Valette-Florence, 2014; Witte, 1992). Negatiivsed
emotsioonid on aga emotsionaalselt erutavad (Lang et al., 2011) ja tugevam erutuse tase
tekib just nende hulgas, kes tunnevad, et neid riinnatakse kui nad ei vasta reklaami

esitatud soovitustele (Becheur & Das, 2018).

Negatiivsete emotsioonide ilmnedes piiliab inimene nendega toime tulla, et halvast
tundest vabaneda (Yoon, 2015) véi liigub kaitsepositsioonile (Boshoff & Toerien, 2017;
Moore & Harris, 1996), mistottu voivad hirmule apelleerivad reklaamid tuua hoopis

vastupidiseid tulemusi.

Reklaam on mdjus siis, kui inimene, kes seisab vastastikku ohu voi dhvardusega, piitiab
tekkinud konflikti lahendada. Kui hirm on liiga tugev, keskendub inimene negatiivsete
emotsioonide kontrollimisele ja piitiab neid viahendada (Becheur & Das, 2018). Brennan
& Binney (2010) joudsid Austraalias ldbi viidud uuringu tulemusel jarelduseni, et
negatiivsed apellatsioonid sotsiaalreklaamides viivad pigem enesekaitse ja passiivsuseni

kui aktiivse kaasamiseni.

Kui inimene tajub, et sdnum reklaamis on kohatu, ebaaus vdi manipuleeriv, ei ole see
mojus ja toimib pigem vastupidiselt (Cotte, Coulter & Moore, 2005). Minnakse
kaitsepositsioonile, milleks voivad olla reklaami véltimine, eitamine, ohtlike sGnumite
mahasurumine ning kognitiivsest dissonantsist tekkinud olukorra iimberhindamine

(van’t Riet & Ruiter, 2013). Sellisel juhul reklaam oma eesmirki ei tdida.
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Lull & Bushman (2015) analiitisisid suurt hulka kommertsreklaame ja nende
efektiivsust ning leidsid, et végivaldse sisuga reklaamid t0id enamuse efektiivsuse
moddikute (suhtumine briandi, miletamine, ostukavatsus) ldikes halvemad tulemused,
vorreldes vigivalda mitte kujutavate reklaamidega. Seetottu on Sokitaktika kasutamine

riskantne ning vastukaaluks minnakse sageli teise ddrmusesse kasutades huumorit.
Huumor ja iillatus sotsiaalreklaamis

Kui  kommertsreklaamides  kasutatakse = huumorile apelleerimist  tihti,  siis
sotsiaalreklaamides tehakse seda tosiste teemavaldkondade tottu harva. Suitsetamisest,

haigustest ja dnnetustest on keeruline 1dbi huumori riédkida (Stevens, 2018).

Stevensi (2018) uuring tdestas, et huumor sotsiaalreklaamis kaasab vaatajaid paremini
kui hirmutamine, kuna sisaldab endas ootamatuid ja iillatavaid elemente ning huumorile
apelleerinud  sotsiaalreklaamid  kaasavad  vaatajat paremini kui naljakad
kommertsreklaamid. Samas Cockril ja Parsonage (2016) leidsid, et heategevust
propageerivates reklaamides on huumor érritav ja seda tuleks viltida ning Yoon (2015)

omakorda tdestas, et naljaka sisu kasutamine veenvusele kaasa ei aita.
Ullatus reklaamis

Pole vahet, kas kasutada emotsioonide tekitamiseks Sokeerimist voi huumorit, kaasneb
molemaga esmalt hoopis iillatusmoment. Ullatus on neutraalne emotsioon, millel
puudub valents (Becheur & Das, 2018) ning mida tuleb seetdttu vaadata koos teiste
emotsioonidega. Becheur ja Das (2018) tdestasid, et ootamatule reklaamile reageerides
ilmneb esmalt iillatusmoment, millele jargnevad teised emotsioonid ning just iillatus on
see, mis aitab enim vaatajaid veenda oma kditumist muutma. Sarnase tulemuseni
joudsid ka Cockril ja Parsonage (2016), kes uurisid erinevaid heategevusele suunavaid
reklaame ja leidsid, et Sokeerimine kiill toimib, kuid mitte ehmatades, vaid tekitades
iillatust, kaastunnet ja huvi. Ulevaade reklaamides rakendatud emotsionaalsetest

stiimulitest, mida on uuritud, on toodud tabelis 1 (1k 12).
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Tabel 1. Ulevaade varem uuringutesse kaasatud sotsiaalreklaamide sisust ja
emotsionaalsetest mdjutusvahenditest ning uuringus kasutatud reklaami tiiiipidest

Reklaami sisu Reklaami tiiiip | MJjutusvahend reklaamis Allikas
Kondoomid Videoreklaam Huumor (Stevens, 2018)
Erootika
Hirm
Kurbus
Suitsetamise vastane Printreklaam Hirmutavad fotod (Boshoff &
(sigaretipakendid) Hirmutav tekst Toerien, 2017)
Heategevuslikud Printreklaam Sokk (Albouy, 2017)
(néljavastane)
Liikluskultuur Videoreklaam Tugeva emotsionaalsusega | (Hamelin et al.,
(Sokk/hirm) 2017)
Norga emotsionaalsusega
Naiste suguelundite Videoreklaam Vigivaldne (Missaglia et al.,
moonutamise vastane Mittevigivaldne 2017)
Liikluskultuur Printreklaam Sokireklaam (Becheur & Das,
(sdida kaine peaga) 2018)
Laste vastane vigivald Printreklaam Neutraalne (Cockril &
Positiivne Parsonage, 2016)
Sokeeriv
Suitsetamise vastane Printreklaam Korge hirmufaktoriga (Chung et al.,
Madala hirmufaktoriga 2016)
Keskkonnateadlikkus Printreklaam Ahvardavad- (Yoon, 2015)
(metsade sddstmine) mittehumoorikad
Ahvardavad-humoorikad

Allikas: autori koostatud tabelis toodud allikate pdhjal

Tuginedes varasematele uuringutele, mis on ndidanud negatiivsete stiimulite tugevat
moju afekti tekkimisele (Becheur & Das, 2018; Brennan & Binney, 2010; Chung et al.,
2016; Lang et al., 2011; Witte, 1992) ning arvestades, et just negatiivsed stiimulid on
vorreldes humoorikatega sotsiaalreklaamides sagedamini rakendatavad, saab tuua vilja

esimese hiipoteesi:

H1: Negatiivsed emotsioonid tekitavad kdrgemat afekti.

Reklaami vaatamise kestvus, info tootlemine ja moju miélule

Emotsioonide tekitamine ja tdhelepanu tdmbamine on kiill reklaami juures olulised,
kuid sel ei pruugi olla seost ostuotsuse ja miletamisega, kuna mélu mdjutavad erinevad
psithholoogilised protsessid (Pieters & Wedel, 2004). Selleks, et sonum tarbijani jouaks,
et see teda veenaks ja millu soobiks, peab tarbija saadud info enda jaoks lahti

motestama, 1dbi todtama (X. Zhang ja Yuan, 2018) ja lahti kodeerima (Anderson,
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Yamaguchi, Grabski ja Lacka, 2006). Kui informatsioon Ildbi todtada, tekib nii
fiisioloogiline reaktsioon (afekt) kui ka teadlik reaktsioon, mis avaldub kditumises

(Missaglia et al., 2017).

Miletamise seisukohalt on oluline tdhelepanu kestvus, kuna sel ajal inimene to6tleb ajus
saadavat informatsiooni, vOtab vastu otsuseid ja teeb valikuid (Pieters & Wedel, 2004).
Samale jdreldusele joudsid ka X. Zhang ja Yuan (2018) leides, et mida kauem piisib
vaataja pilk reklaamitaval, seda paremini reklaami hiljem maéletatakse ning seda suurem
on ka ostukavatsus. See, kuhu tidhelepanu koondub ning kaua pilk stiimulil piisib, on
votmeelemendid reklaami efektiivsuse tagamiseks (Tourism Research Australia, 2007).
Sotsiaalreklaami puhul peab inimene mirkama riskiinformatsiooni, hoidma sellel
tdhelepanu nii kaua, et jouaks info 1dbi toddelda ja seda maista (Pieters & Wedel, 2004).
X. Zhang ja Yuan (2018) toid telereklaamide peal ldbi viidud neurouuringus vilja, et
pikem elemendi vaatamise aeg ja vidiksem fikseerimiste arv viitavad pikemale
tootlemise ajale. Orquin ja Holmgqvist (2018) seevastu leidsid, et pilgu fikseerimised ei
tdhenda tingimata, et ndhtud informatsioon on fikseeritud ja millu s66binud ning seda

tuleks pilgujdlgimise uuringute juures arvestada.

Sotsiaalreklaamis kasutatakse nii negatiivseid kui positiivseid emotsionaalseid
stiimuleid selleks, et reklaam tdmbaks tdhelepanu, tekitaks afekti ja suunaks inimesi
tegutsema vastavalt reklaamija soovidele (Stevens, 2018). Tekitatud emotsionaalse
erutuse tase mdjutab suhtumist reklaami, reklaamitavasse bridndi, reklaami méletamist

ehk iileiildist reklaami efektiivsust (Hali, 2002; Puccinelli, Wilcox & Grewal, 2015).

On toestatud, et emotsionaalselt erutavad siindmused on meeldejddvamad kui
neutraalsed (Bakalash ja Riemer, 2013; Kensinger, 2009; Lang, Bolls & Potter, 2009)
ning erutus mitte ainult ei suurenda miletamist, vaid ka selle selgust ja tdpsust (Bolls,
Lang & Potter, 2001; Labar, 2016; Ochsner, 2000). Hamelin et al. (2017) uurisid,
kuivord mojutab emotsionaalne ja neutraalne liikluskditumise reklaam maéletamist,
kasutades selleks nii neuroturunduslikke kui traditsioonilisi meetodeid. Selgus, et
emotsionaalne reklaam tekitas pikaajalisemat moju — see jdi paremini meelde ja
katseisikud muutsid ka kiitumist. Eelnevast tulenevalt saab sOnastada ka teise

hiipoteesi:
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H2: Korgem afekt aitab reklaami paremini meelde jitta.

3. Meetodid reklaami tekitatud afekti mootmiseks

Nagu varem mainitud, peetakse afekti sageli emotsioonide siinoniitimiks. Kuna afekt on
tugev emotsionaalne reaktsioon, on selle juures oluline nii emotsiooni valents
(positiivne vs negatiivne emotsioon) kui selle tugevus ehk erutuse tase. Sellest
tulenevalt rddgitakse afekti puhul nii emotsioonidest kui emotsioonidega kaasnevast

erutuse tasemest.

Lang, Greenwald, Bradley ja Hamm (1993) 16id kolmedimensioonilise mudeli
emotsioonide moistmiseks: valents, mis nditab, kas tegemist on negatiivse voi positiivse
emotsionaalse erutusega ning erutuse tase, mis voib varieeruda védga erutunust kuni
viga rahulikuni/uniseni. Kolmas dimensioon on domineerimine — kuivord inimene
kontrollib oma emotsioone (Lang et al., 1993), mida kiesolevas to0s ei vaadata. Kuigi
on uuritud inimese vdimet oma emotsioone kontrollida, mis voib mdjutada reklaami
efektiivsust (Taute, McQuitty & Sautter, 2011), on erutus ja valents tdestanud end kui
tugevad emotsionaalse erutuse modtmise dimensioonid. Seega on paljud teoreetikud
kiill tunnistanud kolmedimensioonilist modtmist, kuid fokusseerinud pigem kahele
(Bolls et al., 2001). Seega keskendutakse ka kdesolevas t60s kahele afekti mdodtmise

dimensioonile.

Varem peeti afekti tekitamist tidhelepanu tdmbamise vahendiks, kuid tdnapdevased
neuroturunduslikud meetodid annavad vOimaluse emotsioone ja sellega kaasnevat
erutust modta viisidel, mis annavad infot, kuidas reklaam tarbija kditumist ja mélu
mojutab (Poels & Dewitte, 2006). Neuroturunduse meetoditega uuritakse inimese
nirvisiisteemi protsesse, et moista, kuidas turundus mdjutab inimese kiitumist

(Daugherty, Hoffman, Kennedy & Nolan, 2018).

Poels ja Dewitte (2006) jagasid olemasolevad emotsionaalse erutuse mddtmise
metoodikad kaheks — soltumatud (autonoomsed) ja enesehindamise meetodid.
Soltumatute meetodite alla kuuluvad fiisioloogilised modOtmised nagu naha

elektrijuhtivus (SC ja GSR), pulsi (HR), nédolihaste litkumise (EMG), hingamissageduse
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(BPM) ja ajutegevuse modtmise tehnoloogiad (fMRI ja EEG) (Micu & Plummer, 2010).

Ulevaate erinevatest meetoditest, mida on afekti uurimiseks kasutatud, leiab tabelist 2.

Tabel 2. Varasemate afekti vaadanud uuringute ja meetodite iilevaade

Autor Uurimisobjekt Kasutatud meetodid
(Vecchiato et al., Kommertsreklaam | EEG, HR, GSR
2014)
(Mauri et al., 2014) Sotsiaalreklaam Eyetrack, FaceReader, EEG + kiisimustik
(Yoon, 2015) Sotsiaalreklaam Kiisimustik
(Nomura ja Kommertsreklaam | EEG + kiisimustik
Mitsukura, 2015)
(Venkatraman et al., | Kommertsreklaam | SC, EEG, fMRI, BPM, HR, Eyetrack + kiisimustik
2015)
(Chung et al., 2016) | Sotsiaalreklaam Kiisimustik
(Cockril ja Sotsiaalreklaam Kiisimustik
Parsonage, 2016)
(Boshoff ja Toerien, | Sotsiaalreklaam SC, Eyetrack
2017)
(Missaglia et al., Sotsiaalreklaam HR, EEG, SC + kiisimustik
2017)
(Bakalash ja Riemer, | Kommertsreklaam | fMRI + kiisimustik
2013)
(Becheur ja Das, Sotsiaalreklaam Kiisimustik
2018)

Allikas: autori koostatud tabelis toodud allikate pdhjal

HR (heart rate) meetod vdimaldab moodta erutust, kuid ei tuvasta, kas tegemist on
positiivse vOi negatiivse stiimuliga (Micu & Plummer, 2010). Nioilmetelt emotsioonide
modtmisega tuleb arvestada, et inimene saab oma nioilmeid kontrollida. Neoméniov4,
Bercik ja Horska (2018) korvutasid katses FaceReaderi, mis mdoddab ndoilmeid ja EEG
(electrical brain activity), mis mdoddab ajukoore pindmisi laineid, ning leidsid, et EEG
on emotsioonide valentsi mootmiseks parem meetod. Kuigi EEG annab tédpsed
tulemused, on FaceReaderi eelis selle kasutusmugavus, kuna seadmed ei ole
katseisikuga kontaktis. EEG puhul paigaldatakse peanahale elektroodid (Varan, Lang,
Barwise, Weber & Bellman, 2015). Funktsionaalne magnetresonantstomograafia
(fMRI) moddab hapnikurikka vere liikumist ajus, mis aitab tuvastada reklaami
vaatamisel aktiviseeruvad ajupiirkonnad (Varan et al., 2015). Nimetatud meetodi miinus
on ebamugav protseduur katseisikule, kes peab stiimuleid vaatama kitsas magnettorus
(Varan et al., 2015). Fiisioloogilisi meetodeid on mitmeid, kuid edasises kirjelduses

keskendutakse vaid antud t66 kontekstis olulistele.
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Naha elektrijuhtivuse modtmisega (GSR) saadakse infot emotsioonidest katseisiku
sormede higierituvuse kaudu. Higinddrmed to6tavad iile keha, kuid on kdige tugevamad
peopesades ja sormedel. Mida aktiivsemaks nirvisiisteem muutub, seda rohkem higi
hakkab erituma ning seda korgem on naha elektrijuhtivus. Seega nditab GSR meetod
inimese erutuse taset (Poels & Dewitte, 2006). Naha elektrijuhtivuse mddtmine on
toestanud kui viga hea erutuse indikaator (Lang, Zhou, Schwartz, Bolls ja Potter, 2000),
kuid seda meetodit on kasutatud pigem tdiendavalt teistele neuroturunduslikele

meetoditele ning mitte otseselt seoses miletamisega (Anderson et al., 2006).

Venkatraman et al. (2015) testisid erinevaid neuroturunduslikke meetodeid (sh naha
elektrijuhtivust) tOestades nende efektiivsust ja paremust traditsiooniliste suhtes.
Suitsupakkidel olevate tekstide ja piltide moju selgitamiseks kasutasid Boshoff ja
Toerien (2017) nii pilgujdlgimist kui GSR-i, vaadates, millised pakendid tugevamat
reaktsiooni tekitavad. Bradley, Angelini ja Lee (2008) uuringus, kus vaadati poliitilisi
videoreklaame, tekitasid nii positiivsed kui negatiivsed reklaamid korgema erutuse
taseme vorreldes neutraalsetega. Vecchiato et al. (2010) 1dbi viidud uuringus kasutati
mitmeid neuroturunduslikke meetodeid paralleelselt, kuid GSR uuring tulemusi ei
andnud. Anderson et al. (2006) rakendasid GSR meetodit reaktsioonide mdotmiseks ja
miletamisega sidumiseks, mis tdestas, et negatiivsete stiimulite puhul oli katseisikute
GSR tase korgem vorreldes neutraalsetega ning kinnitas naha elektrijuhtivuse mootmise
meetodi heaks hilisema méilu indikaatoriks, mis annab tulemused erutuse kohta ka peale

lithikest stiimuli vaatamist (Anderson et al., 2006).

Naha elektrijuhtivuse mootmise meetod voimaldab siiski mddta vaid emotsionaalse
reaktsiooni tugevust, kuid see ei suuda tuvastada selle suunda (Poels & Dewitte, 2006).
Nii vdga meeldiv kui vdga vastumeelne stiimul véivad tekitada tugevat reaktsiooni

(Hopkins & Fletcher, 1994).

Pilgujélgimise seadmed vodimaldavad holpsasti modta visuaalset tdhelepanu ja pilgu
litkkumist. Pilgujidlgimisega on voimalik tuvastada konkreetsed huvipunktid reklaamis
(areas of interest, AOI), moota fikseerimiste arvu (fixation count, FC) ning vaatamise

aega (total fixation duration, TFD) (Tobii..., 2016).
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Enne neuroturunduse levikut viidi uuringuid Idbi kasutades enesehindamise
metoodikaid, kus peale reklaami vaatamist peab katseisik meenutama emotsioone, mida
ta tundis ja mérkima need skaalale (Poels & Dewitte, 2006). Kuna sellised meetodid
pohinevad vaid verbaalsetel tulemustel (Haley, Staffaroni, Fox, 1994; Missaglia et al.,
2017) ning hinnangu saamisel tuginetakse vaid katseisiku méletamisele, ei pruugi need
olla tdesed ja jidtavad korvale alateadlikud emotsioonid, peegeldades vaid teadlikke
(Micu & Plummer, 2010). Esmalt ei pruugi inimene oma emotsioone méiletada voi neid
teadvustada, teisalt ei vdoimalda enesehindamise meetodid mddta emotsioone reaalajas

(Li, Walters, Packer & Scott, 2018).

Pham, Cohen, Pracejus ja Hughes (2001) eristasid kolm emotsionaalse reaktsiooni tiilipi
— fiisioloogiline, automaatne ja teadlik reaktsioon stiimulile, kus esmane fiisioloogiline
reaktsioon tekib nii teadlikult kui alateadlikult. Bettiga, Lamberti ja Noci (2017)
toestasid, et reklaami vaadates tekib nii teadlik kui alateadlik erutus, mis molemad
avaldavad moju, ning need on eraldiseisvad, mida ei saa vaid enesehindamise
meetoditega uurida. Kuigi inimesed ei ole alateadlikest protsessidest teadlikud,

mojutavad need siiski méletamist.

Seetottu ei ole enesehindamine ainsa uurimismeetodina usaldusvairne, kuid koos
neuroturunduslike meetoditega tdiendavad teineteist ja saavad anda olulisi tulemusi
reklaami moju kohta (Bakalash & Riemer, 2013; Mauri et al., 2014; Micu & Plummer,
2010; Missaglia et al., 2017; Neomaniova et al., 2018). Neurouuringud vdimaldavad
tuvastada ka viiksemaid reaktsioone ning enesehindamise meetodid annavad iilevaate

teadlikest emotsionaalsetest reaktsioonidest (Micu & Plummer, 2010).

Li et al. (2018) korvutasid neuroturunduslike meetoditega saadud tulemused kiisitluste
teel saadud enesehinnangutega ning tdestasid, et neuroturunduslikud meetodid pole vaid
usaldusviirsed, kuna tulemused kattusid, vaid ka oluliselt tdpsemad. Neuromeetodite
paikapidavust ja tdpsust on toestanud ka teised autorid (Lewinski et al., 2014; Ohme et

al., 2009).
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4. Uuringu meetodi Glevaade

To0s analiiiisiti kahte erinevat tiitipi videoformaadis sotsiaalreklaami. Katsesse lisati
reklaamid, mida ei ole siinsel turul niidatud, et saada adekvaatsed tulemused. Kuna
uuringuks kasutatavad seadmed (Shimmer GSR sensor) annavad tulemused viiteajaga,
on tulemuste saamiseks oluline, et katseisikud reklaami teatud aja jdlgiks, mistottu
otsustati videoreklaami kasuks. Ulevaade meetoditest, mida uuringus kasutati, on

toodud tabelis 3.

Tugeva emotsionaalse sonumiga reklaam peaks vaatajas tekitama tugeva emotsionaalse
reaktsiooni ehk afekti. Uuringusse kaasati iiks negatiivseid ja iiks positiivseid
emotsioone tekitav sotsiaalreklaam. Kuigi hirmutamise ja Sokeerimise taktikat
kasutatakse sotsiaalreklaamides sageli, on sotsiaalsete probleemide teavitamiseks

hakatud rohkem kasutama ka huumorit.

Tabel 3. Uuringus kasutatavate meetodite, mootmisvahendite ja uuritavate muutujate
tlevaade

Uuritav Meetod Seade, Meetodit rakendanud autorid
muutuja uurimisvahend
Emotsioonide | Emotsioonide Noldus FaceReader | (Lewinski et al., 2014; Mauri et al.,
valents (pos modtmine 2014)
VS. neg)
Erutuse Galvaaniline Shimmer Galvanic | (Li et al., 2018; Ohme et al., 2009;
suurus naha Skin Response Rossi et al., 2016; Vecchiato et al.,
elektrijuhtivus Sensor 2014)
(GSR)
Stiimul Pilgujilgimine Tobii Pro Spectrum | (Boshoff & Toerien, 2017; Sullivan,
Boudewyns, O’Donoghue, Marshall
& Williams, 2017; Venkatraman et
al., 2015)
Liihiajaline Kiisitlus Intervjuu/ (Micu & Plummer, 2010; Nomura
meeldejddvus | (vahetult peale telefoniintervjuu & Mitsukura, 2015)
katset ning 3
pieva pirast)
Pikaajaline Kiisitlus (2 Telefoniintervjuu (Hamelin et al., 2017; Missaglia et
meeldejddvus | nddala pérast) al., 2017; Nomura & Mitsukura,
2015)

Allikas: autori koostatud tabelis toodud allikate pdhjal

Emotsioonide mddtmiseks kasutati Noldus FaceReaderit. Tegemist on tdieliku ndoilme

analiilisi tarkvaraga, mis kasutab ndo modelleerimisel 500 votmepunkti inimese nios
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ning analiilisib kuute pohi ndoilmet: r60mu, kurbust, viha, vastikust, hirmu ja iillatust,
millest viimane ei ole positiivne ega negatiivne emotsioon, ning lisaks neutraalset
komponenti, mis on kuue pdhilise ndoilme vastandiks (Noldus, 2016). Programm
moddab kogu katse ajal inimese emotsioone skaalal nullist iiheni ja koostab tulemustest

tekstifaili.

Naha elektrijuhtivuse uuringuks kasutati Shimmer Galvanic Skin Response Sensorit,
mis aitab miirata katseisikute erutuse taseme. Tédiendavalt vaadati ka katseisikute pilgu
litkkumist, kasutades selleks Tobii Pro Spectrum’it. Pilgujidlgimine voimaldab tuvastada
olulisemad elemendid reklaamis. Uuringujirgse kiisitluse kdigus selgitati, kuivord

reklaamid katseisikutele meelde jaid.

Seega, FaceReader tuvastab millised emotsioonid katseisikus reklaami vaadates tekivad,
GSR voimaldab modta selle emotsiooni taset ehk erutust (arousal) ning pilgujilgimine

nditab, kuhu katseisiku pilk konkreetsel hetkel oli suunatud.

Kaardistamaks reklaamide moju milule, rakendati tdiendavalt ka traditsioonilisi
meetodeid kiisitluse ndol. Milu saab olla kas spontaanne voi aidatud (Micu & Plummer,
2010), kus just spontaanselt méletatud reklaam on vaatajale avaldanud rohkem moju ja

annab tdpsemaid tulemusi kditumise kohta.

Esimene kiisitlus viidi l1dbi kohe peale katse 1dbiviimist. Selle kdigus uuriti vahetut mélu
ning kiisiti demograafilised andmed. Tédiendav Kkiisitlus toimus telefoni teel esmalt
kolme pideva moodudes, et selgitada lithiajaline meeldejdavus ja viimane kiisitlus kahe
niddala moéodudes pikaajalise milu uurimiseks. Uldiselt uuritakse reklaami miletamist
vahetult peale reklaami vaatamist, kuid reaalselt jddb reklaami vaatamise ja ostuotsuse
vahele pikem aeg. Kui reklaami miletatakse ka peale aja moéodumist, nditab see
reklaami pikaajalist moju (Braun-LaTour, LaTour, Pickrell, Loftus & Distinguished,
2004). Pikaajalist mélu on jirelkiisitluse ndol uuritud ka varem (Hamelin et al., 2017;
Missaglia et al., 2017; Nomura & Mitsukura, 2015), kuid ajaperiood, mis algse katse ja
jérelkiisitluse vahele jiib, on erinev. Uhtne levinud ajaraam pikaajalise mélu uurimiseks
puudub (Lull & Bushman, 2015; Missaglia et al., 2017). DiVesta ja Smith (1979)
nditasid oma uuringus, et kui inimestele ndidata olulist materjali, unustavad nad sellest

kahe nddala moodudes 48%. Sama ajaraami méletamise jdreluuringu ldbiviimiseks

19



kasutasid ka Hamelin et al. (2017). Seega uuriti kdesolevas uuringus vahetut mélu kohe
peale stiimulite vaatamist, lithiajalist mélu kolme paeva moddudes ning pikaajalist mélu

kahe nddala moodudes.
Uuringu ldbiviimine ja protsess

Uuring viidi 1dbi 26. mirts - 9. aprill 2019. Neuroturunduslik katse toimus Tartu
Ulikooli raamatukogus. Kuna sarnased uuringud on libi viidud tudengite seas (Bakalash
& Riemer, 2013; Becheur & Das, 2018; Chung et al., 2016; Hamelin et al., 2017; Mauri
et al., 2014; X. Zhang & Yuan, 2018), kasutati tulemuste vordlemiseks sarnast valimit.
Uuringus osales 30 inimest. VOttes arvesse, et uuring on tehniliselt keeruline ja
ajamahukas, on vidikeste valimite rakendamine sarnastes uuringutes tavaline (Lang et

al., 2000; Micu & Plummer, 2010; Ohme et al., 2009).

Katse 1dbi viimiseks kasutati Tobii Pro Lab'i programmi. Andmed salvestati 300Hz
Tobii Pro Spectrum pilgujilgijaga, kasutades standardset Tobii I-VT tidhelepanu filtrit

fikseeringute jaoks (vt lisa 1).

Katseks loodi Tobii Pro Lab programmis seitsmest reklaamist koosnev reklaamipaus,
kus lisaks kahele uuritavatele sotsiaalreklaamile oli ka viis tdhelepanu hajutavat
reklaami. Katse ehitati iiles kui tavaline reklaamipaus teles, kus vahelduvad
eriilmelised, erineva pikkuse ja sisuga reklaamid. Negatiivseid emotsioone tekitavaks
reklaamiks valiti USA turule toodetud koduvigivalla vastane reklaam (vt lisa 2). Kuigi
algselt oli kaalumisel katsesse lisada julgeid graafilisi kaadreid sisaldavad reklaamid,
siis vottes arvesse kohalikku kultuurilist tausta ja iihiskonda, vOib arvata, et nii julgeid
reklaame Eesti turule suure tdendosusega ei suunata ning otsustati veidi pehmema
lahenduse kasuks. Reklaamis teksti ei olnud, info reklaami sisu kohta edastati vaid

16pukaadris.

Positiivse reklaamina kasutati Norra turule suunatud Gjendsidige reklaami, mis kutsus
iiles vahetama suitsuanduri patareisid ja abistama selles eakamaid sugulasi/tuttavaid (vt
lisa 3). Nimetatud reklaam valiti, kuna Padsteamet kaalub sarnast lahendust kasutada ka
Eesti turul. Reklaam on norra keeles, see tolgiti ja lisati eestikeelsed subtiitrid. Mdlemad

valitud reklaamid vastavad to0s esitatud sotsiaalreklaami definitsioonile: reklaamid
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piiiavad tabada publiku tdhelepanu, teavitada olulisest ithiskondlikust probleemist ning

propageerida muutusi inimeste hoiakutes ja kditumistes.

Katsesse lisati veel viis tdhelepanu hajutavat reklaami. Kaks eestikeelset reklaami:
Rademar, mis oli kiill Eesti turule suunatud, kuid mida ei ole teles ndidatud ning
Salvesti 16hesupi reklaam. Animeeritud reklaam Bondora kiirlaenule, mil oli nii eesti
kui inglise keelne peale lugemine. Lisaks kaks kohvi reklaami — Paulig, ingliskeelse
peale lugemise ning eestikeelsete subtiitritega, ja Lor inglise keeles. Reklaamide pikkus
varieerus 9 sekundist ligi pooleteise minutini. Ulevaade reklaamidest on tabelis 4.
Uuringu 14bi viimiseks loodi kaks erinevat reklaamide jérjestust, kus katseisikutest
pooltele ndidati jidrjekorda 1 ning teisele poolele jirjekorda 2, et viltida reklaamide
jarjestusest tulenevaid mdjusid tulemustele. Reklaamide kogupikkus oli 4 minutit ja 4

sekundit. Koik videod leiti Youtube'i kanalitest.

Tabel 4. Katses kasutatud reklaamide parameetrid

. Peale el Ee.sfis teles Jrk | Jrk
Reklaam/brind | Pikkus . Subtiitrid/tekst | ndidatud
lugemine 1 2

Rademar 0:25 eesti eesti Ei 1 1
Bondora 0:09 eesti/inglise | eesti/inglise Jah 2 2
Koduvigivald | 1:00 - inglise Ei 3 6
Paulig 0:20 inglise eesti Jah 4 7
Salvest 0:15 eesti eesti Jah 5 5
Suitsuandur 1:25 norra eesti/norra Ei 6 3
Lor 0:30 - inglise Jah 7 4

Allikas: autori koostatud

Katse toimus Tartu Ulikooli raamatukogu seminariruumis, ruumis viibisid vaid katse
labiviija ja katseisik. Kuna koduvigivalla sotsiaalreklaamis oli kujutatud verd, paluti
allkirjastada nousolekuvorm. Katseisikule oeldi, et tegemist on pilgujilgimise
uuringuga ning et sormedele paigaldatud GSR andurid mdddavad reaktsiooni. Uuringu
objekti ega tipset sisu ei avaldatud. Ei mainitud ka emotsioonide modtmist. Selgitati, et
uuring on magistritoo tarbeks, katseisikul paluti vaadata reklaame ning katse ajal mitte

rddkida ja voimalikult vihe liigutada.

GSR sensorid paigaldati katseisiku vasaku kéde nimetis- ja keskmise sOrme iimber.

Andur ise paigaldati kummipaelaga timber randme ning kéded paluti asetada mugavalt
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sille. Kuna iga inimese silmade litkumine on erinev, viidi ldbi pilgujilgija

kalibreerimine 9 punkti kalibreerimise meetodil.

Seejarel ndidati reklaamipausi, mille ajal mdotis Tobii Pro Spectrum pilgu litkumist,
Shimmer GSR sensor erutuse taset ning FaceReader katseisiku emotsioone. Katse 16pus
eemaldati esmalt sensorid ning viidi ldbi jirelkiisitlus. Peale igat katset GSR sensorid
desinfitseeriti ja puhastati. Ruumi temperatuuri hoiti 21 kraadi juures, et tagada

vOoimalikult stabiilsed GSR tulemused.

Peale katset uuriti vahetut mélu, paludes katseisikul nimetada, milliseid reklaame nad
just nédgid. Tulemusena saadi nn pingerida meelde jdinud reklaamidest. Tdiendavalt
kiisiti vastajate demograafilisi andmeid (vanus ja sugu) ning luba ja kontaktandmeid

jareluuringu lébi viimiseks.

Tabel S. Uuringu protsess ja tegevused

Etapp ja Tegevus Meetod Andmed Uuritavad elemendid,
kuupiev kiisimused
1.etapp Katse GSR Erutuse suurus 7 reklaamist koosnev
26.03.2019 Emotsioonide | Erutuse valents reklaamipaus, kus on
modtmine Stiimul 2 uuritavat reklaami ja
Pilgujilgimine 5 tdhelepanu hajutavat
reklaami.
2. etapp Katsejdrgne | Intervjuu Vahetu mélu Nimeta, milliseid reklaame
26.03.2019 | jarelkiisitlus Demograafilised | sa just ndgid? Mida
andmed (vanus, reklaamiti, mis oli s6num?
sugu) + ndusolek | Sinu vanus?
ja andmed Sugu?
jarelkiisitluseks Kas oled ndus, et votan

uuringuga seoses ithendust
3 pdeva ja 2 nédala pérast?
Kas soovid anda tagasisidet

katse kohta?
3. etapp Jarelkiisitlus | Telefoni- Liihiajaline médlu | Palun nimeta, milliseid
29.03.2019 | 1 intervjuu reklaame katses ndidati?
(3 pdeva)
4. etapp Jarelkiisitlus | Telefoni- Pikaajaline médlu | Palun nimeta, milliseid
9.04.2019 | 2 (2 nédalat) | intervjuu reklaame katses ndidati?

Allikas: autori koostatud

Keegi jarelkiisitlusest ei keeldunud. Jareluuring toimus telefoni teel, kus paluti samuti
nimetada reklaame, mida katsepdeval vaadati. Uuringu protsess ning kiisimused on

toodud vilja tabelis 5. Katses osalenutele anti uurija kontaktandmed, et soovi korral
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tulemuste ja eesmirgi kohta infot saada. Ukski Katseisik ei teadnud 18puni uuringu

tidpset eesmarki ja objekti.

Tabel 6. Ulevaade valimi sotsiaaldemograafilistest andmetest

Meeste arv

Naiste arv

Keskmine vanus

Naiste keskmine
vanus

Meeste
keskmine vanus

15

15

25

25

26

Allikas: autori koostatud

Katses osales 30 inimest vanuses 15 — 39. Mehi ja naisi osales katses vordselt, mdlemat
15. Meeste seas oli vanuseline varieeruvus suurem — noorim 15-aastane ning vanim 39.
Naistest noorim oli 19-aastane ning vanim 33. Valdavalt oli tegemist tudengitega (vt

tabel 6).

5. Uuringu tulemused
Pilgujialgimine

Andmete kalibreerimistulemuste tdpsuste (accuracy ja precision) keskmised tulemused
on toodud vélja lisas 4. Uhe katseisiku kalibreerimine ei dnnestunud. Katse viidi libi, et
salvestada emotsioonid ja GSR tulemused, kuid pilgujédlgimise analiiiisist andmed

likvideeriti, seega jdi valimi suuruseks 29 inimest.

Pilgujdlgimise meetodiga mirgiti kahe wuuritava sotsiaalreklaami huvipakkuvad
piirkonnad (AOI-d). Sarnaselt X. Zhang ja Yuan (2018) uuringule mérgiti molemas
reklaamis sonum ning isikud (vilja jdi brand). Kuna huvipiirkonnad videos liikusid,

kasutati diinaamilist AOI kaardistust.

Koduvigivalla reklaami puhul maéérati eraldi AOI-deks naise nédole ja kaelale tekkivad
sinikad ja haavad (kokku 6 AOI-d). Sonumeid mééarati kolm — naise korvale tekkiv kiri
It rarely stops* ning l0pukaadris vaadati eraldi sonumit ,, The national domestic
violence* ja ,,Hotline* koos telefoninumbritega (vt lisa 5). Suitsuanduri reklaami
huvipakkuvad piirkonnad olid samuti reklaamis olnud inimeste nédod ja kehad (3 naist ja
1 mees) ning sdonumid (2). Mdlema reklaami puhul vaadati huvipakkuvate piirkondade
fikseeringute kogupikkust (Total Fixation Duration, TFD) ning fikseeringute arvu

(Fixation Count, FC). TFD tulemused on toodud sekundites ning FC néitab, mitu korda
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katseisiku pilk elemendi fikseeris. Fikseerimiste arvu tulemused on toodud vilja lisas 6

jaT.

Fikseeringute kogukestvuse (TFD) vordlemiseks voeti arvesse elemendi kuvamise aja
kogupikkus reklaamis ja tulemused kaaluti. TFD tulemuste puhul andmed grupeeriti
sarnaselt X. Zhang ja Yuan (2018) uuringule. Koduvigivalla reklaami puhul grupeeriti
koik sonumid, ehk tekstid ning vigastused. Eraldi mérgistati kaadrid, kus oli kujutatud
verd (nimetatud kaadrid voeti arvesse ka vigastuste hulgas). Suitsuanduri reklaamis
grupeeriti sonumid, koik keha ja ndgu kujutavad AOI-d, kuid eraldi jaeti meesosatiitja
ja naisosatiitjad. Lisaks, kuna reklaami sisu oli suitsuanduril patareide vahetamise
olulisuse esiletoomine, vaadati ka suitsuanduri ja patareide fikseerimise kogupikkust.

Tulemused on toodud lisas 8 ja 9.

GSR

Galvaanilise naha elektrijuhtivuse modtmisega saadi iga katseisiku keskmine erutuse
tase iga reklaami kohta. Sensor moddab elektrijuhtivust higierituvuse pdhjal, seega on
iga katseisiku tulemuste baastase erinev ja tuleneb nende kehalisest hetkeseisust
(kuivord kided higistavad). Kéesolevas uuringus varieerusid modtmiste keskmised
tulemused oluliselt, kus madalaim tulemus oli 1,03 ning korgeim 22,52. Tulemuste

tilevaade on toodud tabelis 7.

Tabel 7. GSR tulemused koikide katseisikute 10ikes

Keskmine | Mediaan | Standardhélve
3,713 2,892 4,192

Allikas: autori koostatud

Tasandamaks katseisikute baastulemused, et need oleksid omavahel vorreldavad,
arvutati iga katseisiku tulemused iimber kaalutud keskmise jirgi. Selleks arvutati esmalt
iga katseisiku terve katse ehk koikide reklaamide keskmine naha elektrijuhtivuse
tulemus. Seejérel jagati iga katseisiku iga reklaami tulemus 1dbi selle katseisiku kogu
katse keskmisega ja arvutati iga reklaami keskmine tulemus koikide katseisikute 16ikes.

Tulemused on néha jooniselt 1 (Ik 25).
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GSR
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Joonis 1. Galvaanilise elektrijuhtivuse (GSR) keskmised tulemused reklaamide 16ikes
(autori koostatud)

GSR tulemusi vaadati ka sugude vordluses, kus suurimat reaktsiooni nii meeste kui
naiste seas tekitas Lor'i reklaam (vt joonis 2). Uuritavatest sotsiaalreklaamidest oli nii
meeste kui naiste seas tugevama tulemusega koduvigivalla reklaam. Suitsuanduri

reklaami puhul oli meeste tulemus veidi kdrgem naiste omast.
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Joonis 2. GSR tulemused sugude vordluses (autori koostatud)

GSR andmete puhul niitasid eelnevad katsetused, et erutuse tase suureneb katse
jooksul. Tulemusi vdib mojutada andurite paigaldamine, kuivord tugevalt need iimber

sormede siduda, ruumi temperatuur jne.
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Emotsioonid

Noldus FaceReader salvestas katseisikute emotsioonide andmed kaadrisagedusega 10
kaadrit sekundis (vt lisa 10). Programm andis modtmistulemused iga katseisiku iga

emotsiooni taseme kohta tekstifailina, mis avati MS Excelis, kus tehti andmete analiiiis.

Esmalt arvutati iga reklaami keskmine emotsioon iga katseisiku kohta ning seda koikide
emotsioonide 10ikes. Seejédrel oli voimalik arvutada iga inimese keskmine emotsioon
kogu Kklipi 16ikes. Kuna inimeste reaktsioonid on erinevad ja tulemused erineva
baastasemega, kaaluti saadud tulemused, jagades iga inimese iga klipi emotsioon 1ibi
vastava katseisiku kogu katse keskmise tulemusega. Seejirel arvutati keskmine tase
koikide katseisikute 10ikes iga reklaami ning koikide emotsioonide kohta. Analiiiisis

vaadati emotsioonide taset vorreldes keskmisega, mis on 1.

Uldist emotsioonide hulka, mida iga reklaam tekitas, vaadati neutraalse komponendi
kaudu - mida viiksem on reklaami tekitatud neutraalne komponent, seda suuremat

emotsiooni reklaam tekitas. Tulemusi niieb jooniselt 3.
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Joonis 3. Emotsioonide mddtmise neutraalse komponendi erinevus keskmisest (1)
(autori koostatud)

Kbdige madalam neutraalse komponendi tulemus oli suitsuanduri reklaamil (0,894).
Koduvigivalla reklaami neutraalse komponendi osakaal oli keskmisest suurem (1,033)
3,3%. Keskmisest rohkem emotsioone tekitasid kolm reklaami: Salvest, Lor ja

suitsuanduri sotsiaalreklaam.
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Koikide emotsioonide keskmiste tasemete iilevaade koikide reklaamide 1d6ikes on

toodud joonisel 4.
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Joonis 4. Koikide reklaamide emotsioonide keskmised tulemused (autori koostatud)

Tugevalt kerkib esile Onnelikkuse emotsioon suitsuanduri reklaamis. Keskmisest
suurema Onnelikkuse tasemega on ka Rademari reklaam. Kodige vdhem Onnelikkuse

emotsiooni tekitas koduvigivalla reklaam ning madal tulemus on ka Pauligil.

Koduvigivalla reklaami puhul tuleb eraldi poorata tdhelepanu negatiivsetele
emotsioonidele — vihane, kurb, hirmunud ja vastikus, kuna antud reklaami puhul vdis

eeldada erinevate negatiivsete emotsioonide kerkimist.

Vaadates vaid kurbuse emotsiooni, oli see oluliselt kdrgem Pauligi reklaamil. Siin tuleb
arvesse votta, et Pauligi reklaami nédidati molema jirjestuse puhul peale koduvégivalla
reklaami. Kuna koduvigivalla reklaamis tuli sdonum alles klipi 10pus, voib eeldada, et
inimene reageeris siis, kui jdrgmine reklaam (Paulig) juba kiis. Korge kurbuse

emotsiooni niitaja on ka Salvesti reklaamil.

Koduvigivalla reklaami puhul oli suurima tasemega viha emotsioon. Keskmiselt
korgem oli ka hirmunud emotsioon. Omajagu iillatuslikult oli kdrgeim viha ja hirmunud
tase Lor reklaamil. Ka suitsuanduri reklaami puhul oli viha emotsioon iile keskmise

taseme. Vastikuse emotsioon oli koduvégivalla puhul aga koikide reklaamide vordluses
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madalaim ja koige kdrgem hoopis suitsuanduri reklaamil. Uuritavate sotsiaalreklaamide

negatiivsete emotsioonide iilevaadet ndeb jooniselt 5.
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Joonis 5. Sotsiaalreklaamide negatiivsete emotsioonide keskmised tulemused (autori
koostatud)

Ullatusemotsioon oli keskmisest korgem vaid kahe reklaami - Rademari ja Bondora
puhul (vt joonis 6). Taaskord saab seose luua reklaamide jdrjestusega, kuna nimetatud

kaks reklaami olid mdlema klipi jdrjestuse puhul kaks esimest.
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Joonis 6. Ullatusemotsiooni tulemused reklaamide 18ikes (autori koostatud)

Kuigi suitsuanduri reklaam tekitas kdigi seas tugevat positiivset reaktsiooni, oli see
oluliselt tugevam naiste seas. Meestes tekitas iile keskmise dnnelikkuse emotsiooni ka

Rademari ja Bondora reklaam (vt joonis 7 1k 29).
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Joonis 7. Onnelikkuse emotsiooni tulemused sugude 106ikes (autori koostatud)

Negatiivsetes emotsioonides on samuti sugude I1dikes erisusi (vt joonis 8). Kurbuse
tunnet tekitas koduvégivalla reklaam keskmisest rohkem naiste seas. Naised olid

nimetatud reklaamist ka rohkem hirmutatud. Vastavad niitajad meeste seas jdid alla

keskmise.
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Joonis 8. Sotsiaalreklaamide negatiivsed emotsioonid sugude 16ikes (autori koostatud)
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Viha tundsid mehed ja naised mdlemad tugevalt ning vastikustunnet alla keskmise
taseme. Suitsuanduri reklaam tekitas koiki negatiivseid emotsioone meestes rohkem kui

naistes. Vaid vastikustunne oli peaaegu samal tasemel.

Kui viia kokku FaceReaderi mdddetud negatiivsed emotsioonid (hirm, kurbus, viha ja
vastikus), siis koduvidgivalla reklaam tekitas naistes tugevamaid negatiivseid
emotsioone kui meestel, suitsuanduri reklaamile reageerisid mehed seevastu

negatiivsemalt kui naised.
Miilu

Vahetu milu selgitamiseks toimus kiisitlus kohe peale reklaamide vaatamist, sellest
tulenevalt oli ka vastanute kogus 100% katseisikutest. Molemas jirelkiisitluses saadi
telefoni teel kontakti 27 katseisikuga, mis moodustas 90% valimist. Et tulemused oleks
koikides malu-uuringutes vorreldavad, arvestati andmete analiiiisis vastanud

katseisikute arvuga ja tulemusi vaadati protsentuaalse osakaaluna.

Vahetult peale reklaamide vaatamist toimunud kiisitluses maéletati enim humoorikat
suitsuanduri reklaami (97%), seejérel koduvégivalla oma (93%) ning jirgmisena kohvi
reklaamid (80%). Kodige vdhem oli katseisikutele meelde jdinud Bondora reklaam
(27%). Esimesel jdrelkiisitlusel kolme pdeva moodudes nimetati vordselt enim
koduvigivalla ja Lor kohvi reklaam (85%), mida miletas 23 katseisikut. Kolmandal
kohal oli Paulig 78% ning suitsuanduri reklaam neljandana 74%. Kuigi Bondora
reklaam oli endiselt vorreldes teistega kdige viahem meeles, oli see miletamise koha

pealt teinud suurima tousu - 18%.

Kahe niddala moodudes mainiti meelde jddnud reklaamidest enim Pauligi (80%),
seejirel Rademari ja suitsuanduri reklaami (78%) ning koduvégivalla reklaam jai
samale tasemele Lor kohvi reklaamiga. Ulevaade miletamise tulemustest kolme

kiisitluse viltel on toodud joonisel 9 (1k 30).
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Joonis 9. Ulevaade reklaamide miletamisest (autori koostatud)

On oluline lisada, et kuigi katseisikutele olid ndhtud reklaamid viga histi meelde
jadnud, ei miletatud sageli konkreetset brindi ja/voi toodet. Jarelkiisitluses toodi mitmel
korral vilja, et miletati kohvireklaami, kus oli "kuldse kleidiga naine" (Lor),
"animeeritud panga reklaam" (Bondora), "Nike tossude reklaam" (Rademar) jne.
Siinkohal voib rolli médngida katses olnud reklaamide bréindituntus, kus niiteks Paulig,
Rademar ja Salvest on tuntud brindid ning Lor alles turule sisenenud. Kéesolevas
uuringus brindi méletamist siiski ei arvestatud, kuna ka sotsiaalreklaamidel see puudub.
Kui katseisikul oli reklaam meeles ning ta kirjeldas néhtud visuaali voi reklaami sisu,

loeti reklaam meelde jddnuks.

Vorreldes omavahel vahetut ja pikaajalist médlu (peale 2 nidalat) tegid modlemad
sotsiaalreklaamid suurima languse, kui miletamine kukkus 19%. Ununenud olid ka
Salvesti (-14%) ja Lor'i (-6%) reklaam. Vordlust esimese ja kolmanda kiisitluse vahel
ndeb jooniselt 10 (Ik 32). Kolmel katseisikul olid kahe nidala moddudes meeles kdik

nahtud reklaamid.
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Joonis 10. Esimese ja viimase méletamise kiisitluse tulemuste vordlus (autori
koostatud)

Lisaks mirgiti, millist reklaami nimetasid katseisikud esimesena. Kui vahetult peale
katset ja kolme pdeva moodudes mainiti enim esimesena Rademari reklaami (mis oli ka
katses jirjekorras esimene), siis viimasel jdrelkiisitlusel mainiti enim esimesena Pauligi

reklaami. Ulevaate esimesena mainitud reklaamide kohta leiab tabelist 8.

Tabel 8. Milukiisitluses esimesena mainitud reklaamide hulk

Rademar | Bondora | Naine | Paulig | Salvest | Norra | Lor

milu 1 10 1 1 7 2 5| 4
mélu 2 10 1 7 4 2 2] 1
miélu 3 4 2 3 11 2 4] 1

Allikas: autori koostatud

Dispersioonianaliiiis ja korrelatsioonid

Kontrollimaks gruppide vaheliste erinevuste statistilist olulisust, viidi ldbi
dispersioonanaliilis programmis SPSS. Pilgujélgimise tulemused grupeeriti vastavalt
sonumi ja keha kujutavate AOI-de kaupa. Tulemuste normaaljaotuse kontrollimisel
Shapiro - Wilk testiga vélistati molema reklaami Onnelikkuse, suitsuanduri illatuse,
koduvigivalla hirmunud emotsioonide ning osad pilgujidlgimise tulemused, kuna
eeldused ei olnud tdidetud. Analiiiisiks rakendati Mann - Whitney testi, mille kasutamist

soosis ka uuringu viike valim.
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Vaadates emotsioonide ja pilgujidlgimise tulemuste moju GSR-le, kategoriseeriti
tulemused vastavalt; O — tulemus alla keskmise; 1 — tulemus iile keskmise. Tdiendavalt
vorreldi emotsioonide, pilgujdlgimise ja GSR-i tulemusi méletamisega (1 — miletas; 0 —
ei miletanud). Miletamise puhul ei olnud uuritavad grupid vordsed, kuna suur hulk
katseisikuid miletas ndhtud reklaame, ning mittemiletanute osakaal oli vdike.

Analiiiisid siiski tehti ning tulemused on toodud vilja tabelis 9.

Tabel 9. Emotsioonide, erutuse, pilgujidlgimise ja mélu tulemuste dispersioonianaliiiisi
U-statistikud

Koduvigivald

GSR | Milu 1 | Mélu 2 | Milu 3
GSR X 20 36 63
Ullatus 106,0 17,0 41,0 55,0
Kurbus 100,0 28,0 36,0 61,0
Viha 60,0* 25,0 24,0 49,0
Vastikus 94,0 20,0 32,0 67,0
Hirm 58,0* 17,0 40,0 60,0
Neutraalne 70,0 26,0 43,0 57,0
Fixation count vigastused 51,0%* 21,0 40,0 66,0
Total fix. duration vigastused 76,0 9,0 33,0 60,0

Suitsuandur

GSR X 13,0 62,0 60,0
Onnelik 69,0 10,0 68,0 49,0
Neutraalne 94,0 9.0 42.0 53,0
Ullatus 86,0 11,0 58,0 34,0

*p < 0,05
Allikas: autori koostatud

Statistiliselt oluline tulemus esines koduvigivalla reklaami vigastuste fikseerimiste arvu
ja GSR-i vahel, kus suurem fikseeringute arv viib suurema GSR tasemeni, ning viha ja
hirmu emotsiooni ja GSRi-1 vahel. Dispersioonianaliiiis viidi 1dbi kd&ikide uuringu
kdigus saadud andmete puhul, kuid statistilisi olulisi tulemusi ei esinenud. Tdiendavalt
teostati korrelatsioonianaliiiis (vt tabel 10). Kuna andmed ei ole lineaarsed, kasutati

Spearmani korrelatsioonikordajat.

Tabel 10. Korrelatsioonianaliiiisi tulemused koduvigivalla reklaami kohta

Sugu GSR
Total Fix. Duration sonumid 0,396
Fix. Count vigastused -0,371 0,379
Hirmunud 0,521*

*olulisuse nivool 0,01
Allikas: autori koostatud
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Tugevaim seos tuvastati koduvigivalla reklaami hirmunud emotsiooni ja GSR-i
tulemuste vahel. Miletamisega seoseid ei leitud. Samuti ei leitud iihtegi seost

suitsuanduri reklaami puhul.

6. Sotsiaalreklaamide tekitatud afekt ja selle moju
maletamisele

Koige kauem piisis koduvigivalla reklaami puhul pilk tekkivatel sinikatel ja haavadel,
mis kinnitab Lull & Bushmani (2015) teooriat, et inimesed on kodeeritud mérkama
vigivaldseid stiimuleid. Vaadates aga erinevaid huvipunkte, fikseeriti koige vidhem
otsaette tekkivaid sinikaid (u 50%). 10% -1 jdi tédiesti mdrkamata naise korvale tekkinud
tekst "It rarely stops". Tulemused niitavad, et katseisikud keskendusid rohkem
reklaamis figureerinud naisterahva silmadele. Kaelale tekkinud haavale ning

ninaverejooksule juhiti reklaamis eraldi tdhelepanu, otsaesisele aga mitte.

Suitsuanduri reklaami puhul jdlgiti enim nais- ning seejirel meesosatditjat. Koige
vihem vaadati suitsuandurit ja patareid, mis antud reklaami puhul kandsid koige
olulisemat sonumit. Huvipunktide fikseerimisi vaadates selgus, et kuigi meesosatiitja
oli pikalt kaadris palja iilakehaga, siis 4 katseisikut seda ei fikseerinud. Lisaks jai kahel

inimesel lugemata viimane sonum.

Kuigi X. Zhang & Yuan (2018) tdestasid, et pikem elemendi vaatamise aeg ja vidiksem
fikseerimiste arv viitavad pikemale tootlemise ajale, mis viib parema méiletamiseni, ei
saa kdesoleva uuringu raames sama jdreldust teha. Siin vOib kinnitada Orquin &
Holmgvisti (2018) leidu, et fikseerimised ei ndita, et info on ka peas ldbi tootatud ja

mallu s6obinud.

Kiesolevas katses nditas FaceReader suurimat iillatuse emotsiooni Rademari reklaami
puhul. Kuigi emotsiooni saab seostada reklaamide jérjestusega, jadb neuroturunduslikult
toestamata Becheur & Dasi (2018) ja Cockril & Parsonage (2016) uuringute tulemused,
mille kohaselt kaasneb emotsionaalse reklaami puhul just iillatus. Mainitud autorid

viisid uuringud 14bi vaid enesehindamise meetodeid kasutades.

Koduvigivalla reklaam tekitas naiste hulgas tugevamat kurbuse ja hirmu emotsiooni

ning ka GSR-i tulemused olid naiste puhul kdrgemad. See annab kinnitust Yoon (2015)
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uuringule, mille jdrgi naised on rohkem vigivaldsetest stiimulitest mojutatud kui

mehed.

Positiivses suitsuanduri reklaamis esile kerkinud tugev vastikustunde emotsioon vdib
aga anda kinnitust, et sotsiaalreklaamides huumori kasutamine voib olla drritav (Cockril

& Parsonage, 2016) ja mOjub eesmirgile vastupidiselt.

Erinevad autorid vididavad, et emotsionaalse sisuga reklaam tekitab afekti ehk tugevat
emotsionaalset erutust (Hamelin et al.,, 2017; Stevens, 2018) ja on seda ka
neurouuringutega tdestanud (Anderson et al., 2006). Et vorrelda reklaamide tekitatud
emotsioone ja GSR-i, vaatame emotsioone neutraalse komponendi kaudu. Mida

madalam on neutraalne komponent, seda kdrgemat afekti reklaam tekitas (vt joonis 11).

1,100
1,050
1,000
0,950

——— Neutral
0,900

——GSR
0,850

0,800

Joonis 11. Emotsioonide neutraalse komponendi vordlus GSR tulemustega (autori
koostatud)

Kuigi koverate tugev vastassuunaline seos puudub, on siiski mérgata trendi. Erinevust
Lor reklaami puhul saab taas pdhjendada reklaamide jirjestusega - Lor-i reklaam
jargnes molemas klipis suitsuanduri reklaamile. Kuna suitsuanduri reklaam tekitas
tugevat positiivset reaktsiooni, on voimalik, et erutuse tase ei langenud jargneva klipi

jooksul.

Negatiivsete stiimulite moju tdestas ka teostatud dispersioonanaliiiis, mis néitas seost

pilgujilgimisega mdddetud vigastuste fikseerimiste arvu ja GSR-i tulemuste vahel —
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mida rohkem fikseerimisi, seda kdorgem oli erutuse tase. Statistiliselt oluline oli ka seos
GSR-1 ja negatiivsete emotsioonide hirm ja viha vahel, kus suurem emotsioon tekitas
korgemat GSR tulemust. Tédiendavat tdestust andis ka korrelatsioonianaliiiis, tugeva
seosega hirmunud emotsiooni ja GSR-i vahel ning ndrga seosega vigastuste

fikseerimise ja GSR-i vahel.

Kuigi koduvigivalla reklaami tekitatud negatiivsed emotsioonid olid tugevalt seotud
erutuse tasemega, siis suitsuanduri reklaami tugev positiivne emotsioon sarnast seost ei
ndidanud. Hoopis vastupidi - tugevama Onnelikkuse emotsiooniga kaasnes madalam
erutuse tase. Nii vOib kinnitada Lang et al. (2011) ja Anderson et al. (2006) uuringu
tulemusi, mille kohaselt negatiivsed emotsioonid tekitavad tugevamat reaktsiooni ning
on emotsionaalselt erutavamad. Reklaami ajal tekkinud afekti olemasolu annab tdestust,
et katseisikud keskendusid reklaami sisule ja tootasid info 1dbi (Missaglia et al., 2017).
Hamelin et al. (2017) viide, et igasugune emotsionaalne reklaam afekti tekitab, uuringu

kédigus kinnitust ei saanud.

Vaadates tulemusi sugude vordluses, ilmnes seos koduvigivalla reklaami fikseerimiste
arvu ja sugude vahel, mis niitas, et mehed vaatasid elemente pikemalt ning vihemate
fikseerimiste arvuga. Naistel oli seevastu fikseerimiste arv suurem ja elementide

vaatamise kestvus lithem.

Emotsioonide tekitamine ja tdhelepanu tdmbamine on kiill reklaami juures olulised,
kuid sel ei pruugi olla seost ostuotsuse ja miletamisega, kuna méletamisega on seotud
erinevad psiihholoogilised protsessid (Pieters & Wedel, 2004). Kuna katseisikutele olid
nihtud reklaamid histi meelde jddnud ja gruppide suurus varieerus oluliselt, ei andud ka

dispersioonianaliiiis tulemusi.

Seoseid afekti ja méletamise vahel on leidnud mitmed autorid (Bakalash & Riemer,
2013; Hamelin et al., 2017; Kensinger, 2009; X. Zhang & Yuan, 2018; Anderson et al.,
2006), kuid nendele tulemustele kinnitust ei saadud. Kuigi DiVesta & Smith (1979)
uuringus selgus, et inimesed unustavad olulisest kahe nddala moéddudes 48%, miletasid
kdesolevas katses osalenud inimesed reklaame sama aja moodudes vidga histi. Seega ei

suudetud tdestada seoseid reklaami tekitatava afekti ja méletamise vahel.
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7. Jareldused ja ettepanekud

Kiesolevas uuringus vaadati sotsiaalreklaami tekitatud afekti mdju miletamisele.
Hiipotees 2, korgema afekti mojust miletamisele jdi tdestamata, kuid kinnitada saab

hiipoteesi 1, et negatiivsed emotsioonid tekitavad korgemat afekti.

Kuigi humoorikas sotsiaalreklaam tekitas korge onnelikkuse emotsiooni taseme, mille
FaceReader tabas, ei kinnitanud GSRi modtmised tulemusi. Seega vOib arvata, et kuigi
humoorikas reklaam tdmbab tdhelepanu ja tekitab tugevaid emotsioone, ei kaasne
sellega kehalist reaktsiooni. FaceReader mdddab emotsioone ndoilmete pealt, seega on
oluline meetodi puhul arvestada, et inimesed saavad oma n#oilmeid kontrollida (Mauri

et al., 2014).

Vigivalda kujutava reklaami puhul FaceReader tugevaid emotsioone ei ndidanud, kuid
vigivaldsetel stiimulitel oli siiski modju, kuna ilmnesid seosed GSR-ga.

Dispersioonianaliiiis niditas, et negatiivsed emotsioonid tekitasid tugevamat erutust.

Arvestama peab, et kuigi védgivaldsed stiimulid tdombavad tdhelepanu, jddvad elemendid,
millele konkreetselt reklaamis tdhelepanu ei juhita, mirkamata. Nii ei mérgatud
koduvigivalla reklaamis osasid elemente ja ka suitsuanduri reklaamis jdid olulisima

sonumi kandjad - suitsuandur ja patarei, osaliselt tihelepanuta.

Oluline on poorata tidhelepanu ka reklaamide sihtrithmadele just soolisest vaatenurgast.
Suitsuanduri reklaami puhul oli oluliselt kdrgem oOnnelikkuse emotsiooni tase
naisterahvaste seas, kuid meeste vihene onnelikkus ja tugev vastikustunne viitavad, et
humoorika reklaami puhul tuleks tépselt 1ibi mdelda sihtrithm ja piitida leida tasakaal

huumori ja soovitud sdnumi vahel.

Samuti selgus, et mehed on reklaamide vaatamisel piisivamad, kelle pilk piisib iihel
elemendil kauem. Seega meestele suunatud reklaamide puhul vdib kaaluda stabiilsemat

pildikeelt ning vihem elemente, mis on kaadris kauem.

Katse tulemustele avaldas moju ka reklaamide jérjestus ja seda nii jirelkiisitluses

reklaamide miletamise kohta kui ka tekkinud afektis. Saab jareldada, et reklaami
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tekitatud emotsioonid ja nende tugevus kestab ka reklaami 16ppedes ning voib mdjutada

reaktsiooni ka jdrgnevasse reklaami.

Seda, kas reklaami tekitatud afekt, nii negatiivne kui positiivne, aitab tagada parema
meeldejddvuse ja seeldbi ka mdju kiditumisele, antud uuringu kontekstis oelda ei saa.
Siiski ei saa iimber liikkata varasemate uuringute tdestusi afekti mojust méletamisele,
kuna milu mdjutavad lisaks veel mitmed tegurid. Siinkohal saab kinnitada viidet, et
emotsioonide tekitamine ja tdhelepanu tdombamine on kiill reklaami juures olulised, kuid
sel ei pruugi olla seost ostuotsuse ja méluga, kuna méiletamisega on seotud erinevad
psithholoogilised protsessid (Pieters & Wedel, 2004). Reklaami md&ju uurimisel tuleb
arvestada, et rolli méngib nii katseisiku varasem meeleolu (Yan et al., 2016), kus heas
tujus inimesed piitiavad meeleolu hoida ja negatiivselt meelestatud inimesed seda tdsta,
ning ka sotsiaalne keskkond, kus inimene reklaami vaadates viibib (Pozharliev et al.,

2017).

Tulemusi voisid mojutada ka katses olnud tdhelepanu hajutavad reklaamid, mille
brindid olid siinsel turul tuntud, ning osaliselt oli reklaame ka kohalikes
meediakanalites ndidatud. Kuigi uuritavaid sotsiaalreklaame mdiletati vahetult peale
katse vaatamist viga hasti, tegid nad teiseks jirelkiisitluseks suurima languse. See voib
tuleneda faktist, et katseisikud négid reklaame vaid korra ning teisalt puudus
reklaamidel briand. Kuigi konkreetsed Rademari ja Salvesti reklaamid hetkel
meediakanalites ei jookse, on tegemist tuntud brindidega. Seega on oluline hoida
reklaami pildis ja tagada suur eetriaeg, eriti, kuna brind sotsiaalreklaamidel enamasti
puudub. Voiks kaaluda ka sarnase uuringu ldbiviimist reklaamidega, mis siinses

meediaruumis eetris olnud ei ole.

Toos kasutatud erutuse mddtja Schimmer GSR sensor ja emotsioonide ja nende
tugevuse indikaator FaceReader sarnaseid tulemusi kogu t66 16ikes ei andnud. Kuigi
negatiivsete emotsioonide puhul tulemused iihtisid, siis tugeva onnelikkuse emotsiooni
puhul GSR tugevat erutust el ndidanud. Seega on oluline 1dbi viia samade meetoditega

tdiendavaid uuringuid. Samuti annaks sisukamaid tulemusi suurem valim.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva uuringu eesmérk oli kolme neuroturunduslikku meetodi - pilgujidlgimine,
emotsioonide mOOtmine ning naha elektrijuhitavuse moOtmise abil selgitada

sotsiaalreklaami tekitatava afekti seoseid méiletamisega.

Kuna sotsiaalreklaam ei piitia tarbijale midagi miitia, vaid muuta kditumist, kasutatakse
sotsiaalreklaamides erinevaid meetodeid tdhelepanu tdombamiseks ja afekti tekitamiseks,
et seeldbi tagada reklaami meeldejddvus ning mgju kéitumisele. Afekti voivad tekitada
nii negatiivsed kui positiivsed emotsioonid, seega saab iihelt poolt vaadata reklaami

valentsi, teisalt tekitatud afekti tugevust.

Varasemalt on kill vorreldud emotsioone tekitavaid reklaame neutraalsete,
informeerivatega, kuid mitte kahte ddrmusesse (negatiivne vs. positiivne) kuuluvat
sotsiaalreklaami. Samuti ei ole sotsiaalreklaame varem uuritud to0s kasutatavate

meetoditega.

Uuringusse kaasati kaks sotsiaalreklaami - negatiivne ja positiivne ning uuriti
katseisikute erutuse taset ja emotsioone, mida reklaamid tekitasid. Samal ajal tehti ka
pilgujdlgimise uuring. Téiendavalt viidi ldbi kolmeetapiline jarelkiisitlus vahetu,

lithiajalise ja pikaajalise mélu vélja selgitamiseks.

Kuigi varasemalt oli tugevate emotsionaalsete reklaamidega seotud esmalt {iillatuse
emotsioon, ei suudetud seda kdesoleva uuringuga tdestada. Kiill aga kaasnes uuritava
humoorika sotsiaalreklaamiga tugev Onnelikkuse emotsioon ning koduvigivalla

reklaamiga negatiivsed emotsioonid.

Vorreldes emotsioone GSR  mootmise tulemustega, ilmnesid tugevad seosed
koduvigivalla reklaamiga kaasnenud hirmu ja kurbuse emotsioonide vahel - negatiivsed
emotsioonid tekitasid suuremat erutust. Suitsuanduri tekitatud Onnelikkuse emotsioon
aga GSR tulemustes tugevat reaktsiooni ei ndidanud. Sellest tulenevalt saab 6elda, et

negatiivsed emotsioonid tekitavad korgemat afekti kui positiivsed. Sama kinnitasid ka
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pilgujdlgimise tulemused, kus vigivaldsete elementide pikem jdlgimine t6i korgemad
GSR  tulemused. Humoorika sotsiaalreklaamiga kaasnes iillatuslikult tugev
vastikustunne, mis vOib viidata inimeste vastumeelsusele tdsiste teemade ldbi nalja

esiletoomise suhtes.

Soolises vordluses selgus, et naised tundsid koduvégivalla reklaami ajal meestest
rohkem hirmu ja kurbust ning ka GSR tulemused oli naiste hulgas korgemad.

Suitsuanduri reklaam tekitas ka naistes oluliselt rohkem Onnelikkust kui meestes.

Kui positiivse sisuga reklaam tekitas tugevat positiivset emotsiooni, ei tekitanud see
reklaam tugevat erutust. Leiti tugev seos negatiivsete emotsioonide ja afekti vahel,
millega kinnitati esimese hiipoteesi paikapidavust negatiivsete emotsioonide suuremast
mojust afektile. Kuigi negatiivse sisuga sotsisaalreklaam tekitas korgema afekti kui
positiivne, ei leitud tdestust, et korgem afekt aitab reklaame paremini meelde jétta.
Kuigi esimeses maélukiisitluses olid uuritavad sotsiaalreklaamid méletamise koha pealt
protsentuaalselt esimeste seas, siis kaks nidalat hiljem 1dbi viidud kiisitluse ajaks olid
nad teinud suurima kukkumise. Miletamist vdivad mojutada nii teiste katses olnud
reklaamide briandituntus, meedias kajastamine, kuid ka muud tegurid. Seega ei saanud
kdesoleva tooga kinnitada teist hiipoteesi, et korgem afekt aitab reklaami paremini

meelde jitta.
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LISAD

Lisa 1. Koduvigivalla reklaami kuvatdmmis

Link: https://www.youtube.com/watch?v=s51ULB1gOeE
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Lisa 2. Suitsuanduri reklaami kuvatdmmis

Link:
https://vimeo.com/244020568 ?fbclid=IwAR3dcWYZJuas9vA Xk zKwiMdC4kVrvbeoWw
piW4B-wDrl1g7mONMDVBwxwWO0
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Lisa 3. Kalibreerimiste tdpsuste keskmised tulemused katseisikute 1dikes

Avcali | Avcali
acc prec
(degrees) | (degrees)
0,23 0,26
0,45 0,11
0,20 0,10
0,20 0,10
0,09 0,09
0,19 0,10
0,15 0,14
0,38 0,13
0,24 0,10
0,44 0,15
0,18 0,08
0,51 0,25
0,77 0,55
0,53 0,09
0,35 0,30
0,29 0,22
0,13 0,09
0,33 0,22
0,47 0,62
0,27 0,25
0,15 0,08
0,15 0,08
0,45 0,58
0,72 0,13
0,22 0,07
0,15 0,09
0,53 0,06
0,22 0,25
0,38 0,30
0,08 0,15
0,72 0,13
0,22 0,07
0,15 0,09
0,53 0,06
0,22 0,25
0,38 0,30
0,08 0,15
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Lisa 4. Koduvigivalla reklaami FC tulemused

Koduvi Koduvi Koduvi | Koduvi | Koduvi | Koduvi

givald_ | koduvi | givadl_ | Koduvéd | Koduvi | givald_ | givald_ | givald_ | givald_

_hotlin | givald_ | itrarely | givald_ | givald_ | otsaesin | otsaesin | parem | vasak

FC etel nr | sdbnum | stops kael nina | e parem | e vasak | silm silm

Rec 1 12 6 3 5 11 8 15
Rec 2 7 4 2 5 1 7 31
Rec 3 10 7 9 6 10 1 3 16 49
Rec 4 6 11 7 3 11 14 23
Rec 5 11 3 6 7 10 7 12
Rec 6 7 8 4 4 18 3 2 15 16
Rec 7 13 6 2 11 19 3 1 14 34
Rec 8 14 4 5 6 11 11 26
Rec 9 12 6 1 2 6 3 24 25
Rec 10 5 10 8 8 4 15 22
Rec 11 11 7 6 8 19 3 10 17
Rec 12 10 7 3 4 7 1 8 11
Rec 13 12 5 3 9 7 3 1 1 11
Rec 14 10 4 2 2 6 10 5
Rec 15 5 6 3 8 17 3 5 39
Rec 16 14 6 6 6 14 3 1 12 14
Rec 17 14 3 9 6 6 2 16 21
Rec 18 9 7 5 2 6 2 2 17 44
Rec 19 10 7 7 3 30 1 7 49
Rec 20 6 3 2 1 6 3 19
Rec 21 13 9 6 4 11 2 12 13
Rec 23 11 4 4 1 10 3 2
Rec 24 11 6 3 7 16 27
Rec 25 13 7 3 5 14 2 5 5 35
Rec 26 12 5 6 8 11 2 2 14 21
Rec 27 6 7 5 10 9 1 4 16 34
Rec 28 11 7 4 8 16 11 14
Rec 29 12 9 6 8 12 2 2 11 28
Rec 30 9 9 7 5 6 1 1 6 9
Averag
e 10,21 6,31 4,77 534 11,14 2,24 2,07] 10,83| 2297
SD 2,78 2,09 2,14 2,79 5,57 0,97 1,21 5,200 12,48
Count 29 29 26 29 29 17 14 29 29
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Lisa 5. Suitsuanduri reklaami FC tulemused

Suitsu

Suitsu | Suitsu | Suitsu | Suitsu | Suitsu | andur_ | Suitsu | Suitsu | Suitsu
andur_ | andur_ | andur_ | andur_ | andur_ | mehe |andur_ | andur_ | andur_ | Suitsu
Naine | Naine | Naine | Mees_ | mehe |tagumi | sOnum | sénum | suitsua | andur_
FC 1 2 3 nigu keha k 1 2 ndur | Patarei
Rec 1 13 6 5 26 4 2 12 6 7 10
Rec 2 9 5 5 26 3 1 8 4 5 4
Rec 3 20 11 8 28 2 2 9 5 10 14
Rec 4 9 7 5 26 2 1 4 8 6 7
Rec 5 11 5 9 24 4 2 9 9 6 6
Rec 6 18 11 11 43 3 8 4 6 5
Rec 7 19 11 9 27 2 3 6 5 8 10
Rec 8 12 7 7 30 5 2 11 5 4 5
Rec 9 15 8 4 32 2 7 9 8 9
Rec 10 15 8 8 29 6 3 6 1 7 9
Rec 11 18 6 10 30 2 6 11 9 7 11
Rec 12 11 7 4 32 2 9 8 3 10
Rec 13 16 6 6 33 3 1 10 5 5 5
Rec 14 11 4 5 27 2 1 8 8 6 6
Rec 15 10 6 6 21 4 3 11 1 4 12
Rec 16 11 8 5 27 6 3 14 8 6 2
Rec 17 12 8 6 25 1 1 10 7 8
Rec 18 11 6 8 30 2 2 9 6 6 4
Rec 19 17 9 6 36 6 2 13 5 9 9
Rec 20 10 4 3 17 3 1 13 3 4 1
Rec 21 15 4 6 44 3 11 10 8 3
Rec 23 9 4 6 23 3 1 12 5 6 7
Rec 24 13 8 4 19 2 2 10 5 4 3
Rec 25 16 10 5 39 2 2 15 6 8 7
Rec 26 14 8 5 34 1 9 4 7 7
Rec 27 11 8 8 25 6 4 8 7 8 3
Rec 28 15 6 5 28 3 2 11 7 7 7
Rec 29 16 9 7 23 2 3 13 8 6 8
Rec 30 9 6 4 20 2 2 12 7 6 8

Avera

ge 13,31 7,10 6,21 | 28,41 3,08 2,22 9,97 6,00 6,34 6,90
SD 3,27 2,09 1,97 6,49 1,57 1,12 2,56 2,31 1,63 3,12
Count 29 29 29 29 29 29 29 29 29 29
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Lisa 6. Koduvigivalla reklaami TFD kaalutud tulemused

TFD_Koduv2givald_teksti

TFD_Koduv2givald_vigas

d tused TFD_Naine_veri

Rec 1 0,827 1,396 0,583
Rec 2 0,910 2,287 0,266
Rec 3 1,294 1,848 0,211
Rec 4 1,309 1,882 0,297
Rec 5 1,605 1,297 0,475
Rec 6 0,947 1,310 0,377
Rec 7 0,876 1,689 0,297
Rec 8 1,558 1,510 0,371
Rec 9 0,799 2,024 0,181
Rec 10 0,688 1,580 0,238
Rec 11 1,469 2,040 0,564
Rec 12 0,877 1,324 0,174
Rec 13 0,949 1,317 0,497
Rec 14 0,957 1,093 0,551
Rec 15 1,197 2,320 0,513
Rec 16 1,338 1,237 0,422
Rec 17 1,486 1,215 0,196
Rec 18 1,222 2,195 0,110
Rec 19 1,105 1,824 0,493
Rec 20 1,232 2,417 0,170
Rec 21 1,286 1,048 0,218
Rec 23 1,178 0,711 0,535
Rec 24 0,805 1,601 0,162
Rec 25 0,964 1,997 0,289
Rec 26 1,241 1,046 0,254
Rec 27 0,998 1,823 0,312
Rec 28 0,957 1,163 0,535
Rec 29 1,253 1,614 0,270
Rec 30 1,227 0,985 0,480
Average 1,122 1,579 0,346
SD 0,246 0,450 0,147
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Lisa 7. Suitsuanduri reklaami TFD kaalutud tulemused

TFD_Suitsua | TFD_Suitsua | TFD_Suitsua

ndur_mehe | ndur_naiste | ndur_suitsua | TFD_Suitsua | TFD_Suitsua

keha nigu niod ndur ndur_patarei | ndur_sonum

Rec 1 1,300 1,733 0,886 1,185 1,005
Rec 2 0,980 2,182 0,951 0,370 0,845
Rec 3 0,700 1,753 0,911 1,123 0,745
Rec 4 1,213 1,974 0,924 0,470 0,797
Rec 5 1,370 1,796 0,901 0,451 1,244
Rec 6 1,290 1,888 0,933 0,706 0,706
Rec 7 0,669 1,912 0,761 0,742 0,533
Rec 8 1,749 1,832 0,682 0,995 0,959
Rec 9 1,178 1,955 0,752 0,854 0,941
Rec 10 1,582 1,834 0,919 1,268 0,445
Rec 11 1,199 1,663 0,650 0,674 1,109
Rec 12 0,844 1,332 0,890 1,274 1,248
Rec 13 0,880 1,144 0,793 0,820 0,950
Rec 14 1,269 1,218 0,947 0,610 1,092
Rec 15 1,381 1,234 0,908 1,197 0,711
Rec 16 1,473 0,973 0,856 0,609 1,462
Rec 17 1,160 1,073 0,874 0,837 0,714
Rec 18 1,461 1,164 0,941 0,487 1,259
Rec 19 1,211 1,207 0,772 0,611 0,917
Rec 20 1,043 0,995 0,917 0,467 0,928
Rec 21 1,312 1,306 0,892 0,301 1,089
Rec 23 1,507 1,305 0,953 0,361 0,915
Rec 24 1,793 1,199 0,583 0,286 0,875
Rec 25 1,309 1,204 0,895 0,641 1,048
Rec 26 0,539 1,136 0,775 0,601 0,765
Rec 27 1,384 1,250 0,860 0,640 1,064
Rec 28 1,504 1,133 0,867 0,825 1,068
Rec 29 1,245 0,897 0,899 1,018 1,239
Rec 30 1,586 1,157 0,785 0,736 1,436
Average 1,246 1,429 0,851 0,730 0,969
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Lisa 8. FaceReaderi kuvatommis

Analysis Visualization Facial States
State Certainty
Mouth Open =
Left Eye Open 5
Right Eye Open
Left Eyebrow Neutral
Right Eyebrow Neutral 5
@ 0247.17/04:1667 b ML AL 1>
Overview Expression Intensity
No. | Result Neutral
1 1
04:16.67
g "
‘ Angry
I Surprised
|
" " I Disgusted
Image quality |
Expression Line Chart
= 53 | &\ &\ | Expressions v | Options +
""Clear Results 09+
Settings  Source Details Analysis Details
Name Value 071
Face model General
Smoothen classifications  Yes s
Sample rate Every frame
Image rotation None y
Continuous calibration No Z 024
00 i |
T T T T T T T T T
023000 023600 024300 025400 03:0000 03:0600 03:1200 03:1800 032400
Happy

56




SUMMARY

THE RELATIONSHIP BETWEEN SOCIAL ADVERTISEMENTS ELICITED
AFFECT TO AD RECALL

Kadi Kroon-Laur

Social advertisements aim is to change behavioral. For behavioral changes the social ad
must first draw attention and elicit emotions. Majority of research on social ad elicited
emotions focus on one end of the emotion spectrum - wether humorous or shocking ads
in comparsion to neurtal, non - emotional ones. Neuromarketing offers a broad variation
of different methods for marketing reasearch, so the main aim of this master thesis is to
fill the gap of reasearch in different social advertsements elicited affects relationship to
ad recall and to conduct the reasearch using variation of neuromarketing methods,
measuring eye movements, emotions and galvanic skin response. In addition, three

interviews were conducted for short and long-term memory.

In the first part of the thesis, the author introduces the theoretical background of social
marketing and advertisemetns, their main purposes and methods marketers use to reach
them. In this paper, affect is defined as a strong physiological reaction to stimuli, what
is measureble by valence and the level of arousal. Previous research indicates that
strong negative stimuli gains more attention, but it may also initiate opposite reaction.

Focusing on serious matters through humor might also prove to be uneffective.

Based on previous studies, author hypotizes that H1: negative emotions elicit higher
level of arousal and H2: higer arousal leads to higer ad recall. An overview of
neuromarketing tools is presented with the emphasis on methods used in current
reasearch. In the empirical part of the paper, three neuromarketing tools were used to

measure eye movements, emotions and arousal. A commercial brake was created, with
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two social advertisements, humorous (smoke detector) and shocking (domestic
violence) with five additional distractor ads. First interview about ad recall was held
right after the test, additional phone interviews took place three days and two weeks afer

seeing the stimul.

The results showd a strong relationship between negative emotions and arousal, where
higer levels of sadness and scared lead to higer level of skin conductance. An additional
test with one-way ANOVA confirmed the results. Although the humorous commercial
evoked high level of happiness, it didn't have any affect to arousal. Therefore, the

fidings confirm hypothesis 1 that negative emotions result to higer level of arousal.

Eyetrack findings stated that longer fixation duration leads to higher arousal. In
addition, women had higer fixation count, and men had longer fixation duration. In
gender perspective, woman tend to have higer arousal levels in terms of negative
stimulus. Also, woman had significally higher happy emotion results on the humorous

ad than men.

Ad recall level was quite high even after the second follow-up interview. The immidiate
response to ad recall showd good memorability to the social advertisements but after
two weeks the social ad memorability had made the biggest downfall. As the testgroup
remembered all the commercials well, the results may be influenced by the fact that the
distractor ads used in the test are by well-known brands and some of them currently
have active campaigns. So the author couldn't support hypothesis 2 that higer level of

arousal results in better memorability.

Emotional reactions results show that emotion evoked by one commercial will influence

the emotions of the next one. Therefore, the sequence of ads plays an important role.
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